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Abstrakt 
 
Předmětem bakalářské práce je návrh komunikační strategie pro nakladatelství 
BizBooks. Nejprve jsou uvedeny základní teoretické poznatky získané z literatury. Na 
základě analýz je vytvořena komunikační strategie s cílem oslovení nových zákazníků, 
zvýšení prodeje knih a upevnění pozice na trhu.   
 
 
Abstract 
The subject of this thesis is a design of a communication strategy for BizBooks 
publishing. First, the basic theoretical knowledge gained from the literature is presented. 
Based on the analysis, a communication strategy to reach new customers, increase sales 
of books and strengthen its position on the market is created. 
 
 
 
 
 
 
 
Klíčová slova 
Komunikační strategie, marketingový mix, nakladatelství BizBooks, knihy, SWOT 
analýza 
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ÚVOD 
 
V dnešní době vysoké konkurence platí více než kdy dřív, že chce-li být firma úspěšná, 
musí se od svých konkurentů umět odlišit. Neplatí to však jen o produktech firmy, 
ale i o její komunikaci se zákazníky. 
 
Je důležité si uvědomit, že trh se stále mění. To, co fungovalo dříve, už nemusí fungovat 
nyní. S příchodem nových technologií a informační doby je potřeba, aby firmy 
přicházely s cílenější komunikací a využívaly při ní nových médií, která přinášejí lepší 
výsledky s vynaložením menších prostředků. Důležité je také počítat s rostoucí rolí 
zákazníků, kteří mají neustále se zvyšující požadavky na kvalitu. Chtějí více pohodlí, 
jsou méně loajální a také využívají k rozhodování o koupi informací na internetu 
(KOTLER, KELLER, 2007). 
 
V bakalářské práci, kterou jsem rozdělil do čtyř hlavních kapitol, navrhuji komunikační 
strategii pro nakladatelství BizBooks, patřící do mediální společnosti Albatros      
Media, a.s. V první kapitole vymezím problém, cíle a metody tvorby práce. Následně 
v druhé části práce popíši teoretická východiska a komunikační trendy z oblasti. Ve třetí 
části se budu věnovat charakteristice nakladatelství BizBooks a analýze vnějšího 
a vnitřního prostředí. V poslední části předložím návrh komunikační strategie, který by 
měl nakladatelství pomoci dosáhnout vytyčených cílů.  
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLŮ A METODY ŘEŠENÍ 
Albatros Media, a.s. patří mezi největší vydavatelské společnosti v České republice. 
V roce 2011 se rozhodla, že k 1. 1. 2012 pro knihy se zaměřením na trendy v oblasti 
osobního a kariérního růstu, podnikání, financí a byznysu, v rámci rebrandingu založí 
nové nakladatelství BizBooks.  
Současná komunikační politika nakladatelství je nedostačující, a proto je nutné 
navrhnout novou komunikační strategii, která pomůže nakladatelství zvýšit povědomí 
o značce, přilákat nové zákazníky, zlepšit postavení na trhu a navýšit prodeje.  
 
1.1  Cíle práce 
 Hlavním cílem bakalářské práce je navrhnout komunikační strategii pro 
nakladatelství BizBooks. 
 Vedlejší cíle: 
 Analyzovat makroprostředí a mikroprostředí. 
 Sestavit SWOT analýzu.  
 Využít nové nástroje v komunikaci se zákazníky. 
 
1.2  Postup a metody řešení 
V bakalářské práci se nejprve budu zabývat teoretickými východisky 
z dané oblasti. V analytické části představím společnost a především nakladatelství. 
Zpracuji analýzu makroprostředí, která se zaobírá faktory majícími vliv na podnik 
v rámci trhu. Současně také zpracuji analýzu trhu a zákazníků. V analýze 
mikroprostředí se naopak budu zabývat vnitřními faktory, které ovlivňují činnost 
organizace. Na základě těchto analýz sestavím SWOT  analýzu, kde se projeví 
jednotlivé silné a slabé stránky podniku z analýzy vnitřního prostředí a také příležitosti 
a hrozby trhu, které vyplývají z analýzy makroprostředí.  
12 
 
Při tvorbě bakalářské práce budu čerpat z prostudované literatury, internetových zdrojů 
a informací poskytnutých přímo zástupci nakladatelství.   
 
Metody řešení (více jsou charakterizovány v teoretické části): 
 
 STEP analýza 
 Porterův pěti faktorový model 
 SWOT analýza 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
2.1 Komunikace 
Foret chápe komunikaci jako „proces sdělování (ale také sdílení), přenosu a výměny 
významů a hodnot zahrnující v širším záběru nejen oblast informací, ale také dalších 
projevů a výsledků lidské činnosti, jako jsou nejrůznější nabízené produkty, stejně jako 
reakce zákazníků na ně.“ (FORET, 2008 str. 6) 
 
Proces komunikace probíhá mezi komunikátorem (zpravidla firmou či organizací), která 
ji zakóduje do přenosového média, zpravidla zprávy, a odešle ji příjemci. Ten si zprávu 
dekóduje a zareaguje na ni zpětnou vazbou, ať už návštěvou obchodu či koupí výrobku. 
Rovněž se může stát, že reagovat nebude. Důvodem může být šum, který narušuje tento 
proces, ať už se jedná o nekvalitní spojení či nepozornost posluchačů (FORET, 2003).  
 
 
Obr. 1: Kybernetický model komunikace (Zdroj: FORET, 2008 str. 8) 
2.2 Tvorba komunikační strategie 
Komunikační strategie nám pomáhá dosáhnout vytyčených obchodních cílů a popisuje, 
jak jich můžeme dosáhnout pomocí integrace a sladění všech taktických nástrojů 
marketingové komunikace (SMITH, 2000). 
 
Postup tvorby komunikační strategie zahrnuje nejprve určení cílové skupiny 
(segmentaci trhu), kde uvedeme co, komu, kde a kdy chceme prostřednictvím sdělení 
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předat. Následuje stanovení cílů komunikace, výběr sdělení a komunikačních 
prostředků, jejich použití a na závěr vyhodnocení účinků (FORET, 2003). 
2.2.1 Komunikační cíle 
Komunikační cíle by měly být stanoveny tak, aby vyjadřovaly to, čeho chceme 
dosáhnout, a zároveň také musí být tzv. SMART  - specifické, měřitelné, odsouhlasené, 
reálné a časově ohraničené (specific, measurable, agreed, realistic, timed).  Pokud 
je cílů více, tak by měly být seřazeny dle důležitosti, jinak se může stát, že nebude 
dosaženo ani jednoho z nich (KARLÍČEK, KRÁL, 2011). 
2.2.2 Komunikační model AIDA 
Model AIDA popisuje, jak by měla efektivní reklama působit na zákazníky a jak je 
přitahuje na daný produkt spotřebního trhu. Podle FORETA (2008) jsou těmito faktory, 
které mají hned zaujmout, tyto: 
 Attention – získání pozornosti (např. humor, originalita) 
 Interest – zvýšení zájmu o naši reklamu 
 Desire – touha výrobek vlastnit 
 Action – jednání, čili zakoupení výrobku zákazníkem (FORET, 2008). 
 
Někdy se tento model modifikuje na AIDCA, přičemž písmeno C, zde znamená 
conviction (přesvědčení) reklamou, že si zákazníci výrobek hned koupí (FORET, 2008). 
2.2.3 Nadlinková a podlinková komunikace 
Komunikační nástroje využívané k propagaci se dělí na tzv. nadlinkovou komunikaci 
neboli ATL (above-the-line communications) a podlinkovou komunikaci neboli BTL 
(bellow-the-line communications) (KARLÍČEK, KRÁL, 2011). 
 
Rozdíl spočívá ve využití komunikačních kanálů. Nadlinková komunikace se zaměřuje 
především na mediální propagaci (televize, rádia, noviny, časopisy). Pomocí finančně 
náročnější reklamy chce zaujmout co největší spektrum zákazníků. Naopak podlinková 
komunikace využívá především přímý marketing, podporu prodeje a event marketing, 
které jsou více cíleny konkrétní zákazníky a jsou také finančně méně nákladné 
(MONZEL, 2009). 
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Maloobchody a 
velkoobchody 
Výrobce Spotřebitelé 
Marketingové aktivity výrobce 
(osobní prodej, propagace 
obchodníkům aj.) 
Marketingové aktivity 
distributorů (osobní prodej, 
reklama, podpora prodeje aj.) 
Push strategie 
Výrobce Maloobchody a 
velkoobchody 
Spotřebitelé 
Marketingové aktivity výrobce 
(reklama zaměřená na 
spotřebitele, podpora prodeje aj.) 
Pull strategie 
Poptávka Poptávka 
2.2.4 Komunikační strategie 
Při tvorbě poptávky se musí firmy rozhodnout, jakou cestu zvolí ke svým zákazníkům. 
Firmy specializované na přímý marketing využívají strategii tahu (pull), kdežto 
průmyslové firmy tlaku (push).  Velké výdaje na propagaci a tvorba spotřebitelské 
poptávky jsou charakteristické pro strategii tahu. Naopak velké výdaje směrem 
k velkoobchodníkům, kteří pak propagují maloobchodníkům a poté konečným 
spotřebitelům, jsou typické pro strategii tlaku. Většinou však volí společnosti kombinaci 
obou těchto nástrojů (KOTLER, 2007). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2.5 Integrovaná marketingová komunikace 
Integrovaná komunikační strategie má za cíl vytvořit silnější a důslednější sdělení, které 
více zapůsobí na cílové zákazníky. Při tvorbě se musí společnost zamýšlet nad všemi 
způsoby, jak se dostává do kontaktu se zákazníkem, zohlednit správné načasování 
a přínos jednotlivých nástrojů. Musí se sjednotit i celková image a veškeré sdělení 
společnosti, aby tak mohla uceleně působit na potenciální zákazníky. V podstatě se dá 
Obr. 2: Push a Pull strategie (Zdroj: KOTLER, 2007 str. 838) 
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říci, že se jedná o celkově jiný úhel pohledu na celou koncepci komunikace, oproti 
pohledu jen na části (KOTLER, KELLER, 2007). 
 
Obr. 3: Integrovaná marketingová komunikace (Zdroj: KOTLER, 2007 str. 818) 
 
Tímto konceptem se firma snaží vybudovat silnou identitu značky, posílit všechna 
firemní sdělení, protože jakýkoliv kontakt se značkou, ať už dobrý nebo špatný, působí 
na zákazníky. Definují se úlohy, které mají plnit jednotlivé komunikační nástroje, aby 
předávaly jednotné a konzistentní pozitivní sdělení. Pochopitelně se sledují i všechny 
vynaložené náklady na produkty, nástroje komunikace a jejich účinnost, aby se později 
jednotlivé nástroje mohly využívat ještě efektivněji (KOTLER, 2007). 
 
„Jednotlivé nástroje je ovšem nutné vybírat a vzájemně kombinovat s ohledem 
na konkrétní cílený segment trhu. Navíc je třeba také náležitě provázat s celým 
marketingovým mixem. Snahou je dosáhnout jejich vzájemným propojením maximálních 
synergických efektů. Právě takto integrovaně a komplexně pojatá marketingová 
komunikace bývá v angličtině označovaná integrated marketing communication – 
zkráceně IMC.“ (FORET, 2008 str. 224) 
Bariéry, které brání správnému fungování integrované komunikace, mohou vznikat 
především v důsledku nedostatečné interní komunikace, špatné koordinace 
a nekomplexnímu plánování komunikačních aktivit (PELSCHMACKER, 2003). 
17 
 
2.2.6  Marketingové plánování 
Plánování probíhá obvykle v podnicích na třech úrovních, které jsou rozlišeny 
na strategické, funkční a provozní. Tvorba, realizace, monitorování a kontrola 
marketingové strategie spadá do funkčního neboli taktického plánování. V provozním 
plánování pak dochází k realizaci plánů každodenních činností, prostřednictvím kterých 
dochází k realizaci funkčních plánů organizace (SOLOMON, 2006). 
 
Tab. 1: Plánování na jednotlivých úrovních managementu (Zdroj: SOLOMON, 2006 str. 36) 
Co je to 
Strategické plánování 
 
Funkční plánování (V 
oddělení marketingu zvané 
"marketingové plánování") Provozní plánování 
Kdo to dělá 
Plánování prováděné 
vrcholovým 
managementem 
 
Plánování prováděné 
vedením jednotlivých 
funkčních oblastí firmy, 
například ředitelem 
marketingu 
Plánování prováděné 
manažery provozu 
Co dělají 
 
1. Definují poslání firmy 
2. Vyhodnocují vnitřní a 
vnější prostředí 
3. Stanovují cíle celé 
organizace nebo jejich 
podjednotek 
4. Vytvářejí obchodní 
portfolio 
5. Vypracovávají strategii 
růstu 
 
1. Provádějí situační analýzu 
2. Stanovují marketingové 
cíle 
3. Vytvářejí marketingové 
strategie 
4. Realizují marketingové 
strategie 
5. Monitorují a kontrolují 
marketingové strategie 
 
1. Vytvářejí plány činností 
pro realizaci marketingových 
plánů 
2. Používají marketingovou 
metriku k monitorování toho, 
jak jsou plány realizovány 
2.3  Marketingové prostředí 
Kotler popisuje marketingové prostředí jako: „Činitelé a síly vně marketingu, které 
ovlivňují schopnost marketingu a managementu vyvinout a udržovat úspěšné vztahy 
s cílovými zákazníky.“ (KOTLER, 2007 str. 12) 
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Marketingové prostředí můžeme rozdělit na makroprostředí a mikroprostředí.  
2.3.1 Makroprostředí 
 
Boučková chápe makroprostředí jako „společenské faktory, které působí 
na mikroprostředí všech aktivních účastníků trhu.“ (BOUČKOVÁ, 2003 str. 83) 
2.3.2 STEP analýza 
Faktory makroprostředí, někdy též označované zkratkou STEP, jsou následující: 
 Sociální 
 Technické a technologické 
 Ekonomické 
 Politicko-legislativní (BOUČKOVÁ, 2003). 
Sociální faktory 
Sociální faktory se rozdělují na kulturní a demografické.  
Pod kulturními faktory si můžeme představit hodnoty, které působí na rozhodování 
spotřebitelů na trhu. Jsou předávány rodiči na své potomky nebo prostřednictvím 
sociálních interakcí s ostatními členy společnosti (BOUČKOVÁ, 2003). 
Kotler chápe demografické faktory jako „Studium lidské populace z hlediska velikosti, 
hustoty, rozmístění, věku, pohlaví, rasy, zaměstnání a dalších statistických údajů.“ 
(KOTLER, 2007 str. 135) 
Technické a technologické faktory 
Technické a technologické faktory jsou důležitou součástí marketingového prostředí 
podniku, přičemž jejich vliv neustále roste. Firmy proto neustále dávají více peněz 
na vývoj a výzkum, aby své konkurenty předstihli prostřednictvím inovací 
a pokrokových nápadů (BOUČKOVÁ, 2003). 
Ekonomické faktory 
Jsou to faktory, které ovlivňují nákupní zvyklosti a chování spotřebitele. Pro 
rozhodování firmy je však nejdůležitější kupní síla, která se odvíjí od příjmů 
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obyvatelstva, jejich úspor, dluhů či dostupnosti úvěrů. Vyšší kupní sílu nalezneme 
ve velkých městech, naopak nižší na venkově (BOUČKOVÁ, 2003). 
Politicko-legislativní faktory 
Politické dění a v této souvislosti i platná legislativa má poměrně velký vliv 
na podnikání v dané zemi. Politicko-legislativní faktory společně ovlivňují například 
zájmy jak spotřebitele, společností, konkurence nebo životního prostředí. Firmy pro 
protlačování svých zájmů využívají především lobbing. Zákazníci se mohou v případě 
potřeby obrátit na Sdružení obrany spotřebitelů (BOUČKOVÁ, 2003). 
2.3.3 Mikroprostředí 
 
Mikroprostředí se oproti makroprostředí týká především firmy samotné, proto jej také 
může lépe ovlivňovat. Hlavní faktory jsou konkurence, podnik, dodavatelé, distribuční 
články a spotřebitelé (ZAMAZALOVÁ, 2010). 
Podnik 
Spadají sem především informace o samotním podniku, historii, procesech 
či organizační struktuře. Důležitá je rovněž komunikace mezi odděleními, jejich 
kooperace, která vede ke společnému cíli. Pokud má firma v těchto oblastech problémy, 
zajisté se to projeví i navenek (ZAMAZALOVÁ, 2010). 
Konkurence 
Pokud se nejedná o monopolní firmu, existují na trhu, na kterém se firma vyskytuje, 
i jiné subjekty nabízející stejné produkty. Podnik musí proto s takovými firmami 
bojovat nejlépe tak, že získá konkurenční výhodu. Tu získá tím, že zákazníkům nabídne 
lepší produkty a služby než jejich konkurence. Postup, jak ji může získat, si musí daný 
podnik zjistit sám, protože neexistuje zaručený postup pro všechny. Ovlivňuje 
to například postavení na trhu, konkurence nebo velikost trhu (KOTLER, 2007). 
20 
 
Dodavatelé 
 „Firmy a jednotlivci, kteří poskytují zdroje, jež společnost a její konkurenti potřebují 
pro výrobu zboží a služeb“. (KOTLER, 2007 str. 131) 
Volba dodavatelů je velmi důležitá, protože včasně dodaný a kvalitní materiál je velmi 
důležitý pro správné fungování daného podniku. S problémovými dodavateli může dojít 
k pozastavení produkce, čímž by mohla být i ohrožena i celková ekonomická stabilita 
firmy (ZAMAZALOVÁ, 2010). 
Distribuční články 
Mezi distribuční články bychom mohli zařadit mimo konečné distributory i dodavatele, 
přímé zákazníky (maloobchody, velkoobchody), různé finanční ústavy, marketingové 
agentury pomáhající s prodejem. Jsou to tedy všechny společnosti, které pomáhají 
firmě, aby lépe prosperovala a mohla účinněji bojovat s konkurencí (ZAMAZALOVÁ, 
2010). 
Zákazníci a spotřebitelé 
Koneční odběratelé, čili zákazníci jsou rovněž velmi důležitou součástí mikroprostředí. 
Pokud by neexistoval žádný zákazník ochotný si koupit náš produkt, všechny ostatní 
kroky by byly ztrátové a tím i zbytečné (KOTLER, 2007). 
 
 
Obr. 4: Druhy cílových trhů (Zdroj: KOTLER, 2007 str. 133)  
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Cílové trhy můžeme zde podle předchozího obrázku rozdělit na trhy spotřebitelské, 
průmyslové, obchodních mezičlánků, institucionální, státních zakázek a mezinárodní. 
Mezi spotřebitelské trhy patří jednotlivci a domácnosti, kupující zboží pro osobní 
potřebu. Průmyslový trh výrobky využívá, aby je dále zpracoval. Trhy obchodních 
mezičlánků využívají produkty k vlastnímu prodeji, institucionální trhy jsou tvořeny 
školami, institucemi, pečovatelskými domy, trh státních zakázek výrobky transformuje 
na veřejné služby prospěšné potřebným lidem a mezinárodní trh slouží k prodeji 
výrobků a služeb mezi všechny subjekty v jiných zemích. Záleží jen na firmě, její 
velikosti a produktech, jestli bude operovat na jednom nebo více trzích (KOTLER, 
2007). 
2.3.4  Porterova analýza 
 „Cílem analýzy mikroprostředí je identifikovat základní hybné síly, které v odvětví 
působí a základním způsobem ovlivňují činnost podniku. Chování podniku není 
determinováno pouze konkurencí, ale taky chováním odběratelů a dodavatelů, 
substitučním zbožím a potenciálními novými konkurenty. Těchto pět konkurenčních 
faktorů je zachyceno v Porterově modelu pěti sil.“ (JAKUBÍKOVÁ, 2008 str. 84)  
Model zahrnuje riziko vstupu nových konkurentů, soupeření (rivalitu) mezi stávajícími 
konkurenty, hrozbu vzniku nových (substitučních) výrobků, vyjednávací sílu 
dodavatelů a vyjednávací sílu odběratelů (PORTER, 1993). 
 
Obr. 5: Porterův model pěti sil (Zdroj: PORTER, 1993 str. 25) 
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2.4 Marketingový mix 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá 
k úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše, co firma může 
udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu.“ (KOTLER, 2007 str. 70) 
Marketingový mix je podle Kotlera rovněž znám pod zkratkou 4P: 
 Produkt (product) 
 Cena (price) 
 Distribuce (place) 
 Komunikace (promotion) (KOTLER, 2007). 
Někteří autoři vhledem k rozdílným přístupům rozšiřují Kotlerův pohled 4P na5P nebo 
7P. Jde tedy o lidi, jakožto zákazníky nebo personál (people) v modelu 5P, u modelu 7P 
se zohledňují ještě vzhled (physical evidence) a procesy – metody výroby (processes) 
(SMITH, 2000). 
Produkt  
Pod produktem si můžeme představit cokoliv (výrobky či služby), které nabízí 
společnost na trhu. Výrobky se dělí na zboží spotřební, občasné spotřeby a luxusní. 
Pod službami si můžeme představit jakoukoliv nehmotnou aktivitu, či výhodu, kterou 
jeden subjekt na trhu nabízí druhému (KOTLER, 2007). 
Životní cyklus výrobku 
Každý výrobek, který uvede firma na trh, má zpravidla podobně definovaný životní 
cyklus, který je omezený. Jako první stádium lze považovat uvedení na trh, kdy jsou 
zisky z prodejů minimální, z důvodů nákladů pro uvedení výrobku. Následně přichází 
růst, kde už prodeje a s nimi související zisky rostou. Ve třetí fázi přichází zralost 
výrobku, prodeje se ustálí a zisky klesají z důvodu příchodu konkurence. V poslední 
fázi klesá prodejnost a zisky už jsou minimální (KOTLER, KELLER, 2007). 
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Graf 1: Etapy životního cyklu výrobku (Zdroj: BOUČKOVÁ, 2003 str. 151) 
Cena 
Cena je suma peněž, kterou společnosti požadují za své výrobky či služby na trzích. Její 
výše se odvíjí od mnoha faktorů a existují různé metody jejího stanovení. Jeto také 
jediná složka mixu, která přináší příjem (PELSCHMACKER, 2003). 
Distribuce 
Distribuce se skládá z aktivit, pomocí kterých jsou výrobky přemisťovány z místa 
vzniku na trh či až ke konečnému spotřebiteli. S distribucí souvisí i všechny nehmotné 
toky, které jsou spojené s distribučními operacemi (BOUČKOVÁ, 2003). 
Propagace 
„Podpora neboli marketingová komunikace je čtvrtým a nejviditelnějším nástrojem 
marketingového mixu. Obnáší všechny nástroje, jejichž prostřednictvím firma 
komunikuje s cílovými skupinami, aby podpořila výrobky nebo image firmy jako 
takové.“ (PELSCHMACKER, 2003 str. 25) 
 
Boučková chápe komunikaci jako „každou formu řízené komunikace, kterou firma 
používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostředníků i 
určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření informací, které jsou určeny 
pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu přijatelná.“ (BOUČKOVÁ, 2003 str. 
222) 
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2.5 Komunikační mix 
Komunikační mix se rozděluje na šest základních způsobů komunikace, kterými jsou 
reklama, podpora prodeje, události (akce), PR (vztahy s veřejností), direkt marketing a 
osobní prodej (KOTLER, KELLER, 2007). 
 
 
Obr. 6: Návaznost komunikačního a marketingového mixu (Zdroj: SMITH, 2000 str. 6) 
 
Tvorba komunikačního mixu 
Pokud se chystáme připravit komunikační mix pro společnost, musíme zvážit především 
tyto faktory. 
Typ produktu a trhu 
Rozlišujeme trh spotřebního zboží a průmyslového zboží. Podniky, které mají ve svém 
sortimentu především spotřební zboží, vkládají peníze především do reklamy, pak 
do podpory prodeje, osobního prodeje a nakonec PR. Reklama má zde vyšší význam, 
protože je zde vyšší počet kupujících, rozhodování ovlivňují emoce a nákupy jsou spíše 
rutinní. Firmy, které se naopak pohybují na trhu s průmyslovým zbožím, se více věnují 
osobnímu prodeji, podpoře prodeje, reklamě a nejméně PR (KOTLER, 2007). 
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Připravenost zákazníků koupit si výrobek 
Jednotlivé nástroje se dělí podle připravenosti zákazníků ke koupi. Pro získání 
povědomí o produktu nejvíce pomáhá reklama a public relations. Osobním prodejem 
a opakováním reklamy nám pomůže získat sympatie a přesvědčení zákazníků. Na konci 
u uzavření obchodu stojí většinou firemní prodejci a podpora prodeje (KOTLER, 2007). 
Fáze životního cyklu výrobku 
Při uvedení výrobku na trh je nejvhodnější reklama a PR pro získání co největšího 
povědomí mezi zákazníky. V souvislosti s tím i podpora prodeje, aby si produkt 
zákazníci co nejdříve vyzkoušeli. Osobní prodej je důležitý k tomu, aby distributoři 
zařadili výrobek do svého sortimentu. Fáze růstu už obsahuje především public relations 
a reklama, podpora prodeje může být omezena. Když přijde zralost produktu, reklama 
už není tolik důležitá ve srovnání s podporou prodeje. Reklama už stačí, 
aby připomínala produkt. Na koci životního cyklu, ve fázi úpadku reklama už jen 
připomíná a podpora prodeje se snaží posílit tržby (KOTLER, 2007). 
Reklama 
„Reklama je jakákoliv placená forma neosobní prezentace a komunikace myšlenek, 
zboží nebo služeb identifikovaného partnera.“ (KOTLER, 2007 str. 809) 
 
Základní cíle reklamy jsou předání informací o produktu zákazníkům, přesvědčení jich, 
že náš produkt je lepší než konkurenční, a udržovaní v povědomí o naší značce 
či produktech. Vzhledem k tomu, že se jedná o neosobní nástroj, není tolik přesvědčivá 
a přitom může být i velmi nákladná (FORET, 2008).  
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Tab. 2: Profily hlavních forem medií (Zdroj: KOTLER, 2007 str. 866) 
Médium Výhody Omezení 
Noviny 
Flexibilita, včasnost, pokrytí místního trhu, 
široce přijímané, vysoká věrohodnost 
Nízká životnost, špatná kvalita 
reprodukce, malá šance na 
předání média dalším čtenářům 
Televize 
Dobré pokrytí hromadného trhu, nízké náklady 
na jednoho zasaženého spotřebitele, kombinuje 
vizuální, zvukové a pohybové prvky, smyslově 
přitažlivá 
Vysoké absolutní náklady, 
vysoké zahlcení cizí reklamou, 
pomíjivá expozice, nižší 
selektivita v oblasti publika 
Rádio 
Dobře přijímáno na lokálním trhu, vysoká 
geografická a demografická selektivita, nízké 
náklady 
Pouze zvuková prezentace, nízká 
pozornost (médium poslouchané 
"na půl ucha"), pomíjivá 
expozice, roztříštěné publikum 
Časopisy 
Vysoká geografická a demografická 
selektivita, důvěryhodnost a prestiž, vysoká 
kvalita reprodukce, dlouhá životnost, dobrá 
šance, že bude médium předáno dalším 
čtenářům 
Dlouhá doba od zakoupení 
reklamy po realizaci, vysoké 
náklady, určitá míra zbytečné 
cirkulace, nulová garance pozice 
Direct mail 
Vysoká selektivita publika, flexibilita, žádná 
reklamní konkurence v rámci téhož média, 
umožňuje zaměřit se na konkrétní osoby 
Poměrně vysoké náklady na 
jednu expozici, image 
nevyžádané pošty 
Outdoorová 
reklama 
Flexibilita, opakovaná expozice, nízké 
náklady, nízká konkurence mezi sděleními, 
dobrá selektivita ohledně positioningu 
Nulová selektivita v oblasti 
publika, omezuje kreativitu 
Internet 
Vysoká selektivita, nízké náklady, 
bezprostřednost, interaktivní možnosti 
Malé, demograficky 
nerovnoměrně rozvrstvené 
publikum, poměrně nízký 
účinek, publikum kontroluje 
pozici 
 
Podpora prodeje 
„Podpora prodeje zahrnuje soubor motivačních prostředků, které mají zákazníky přimět 
k tomu, aby nakoupili raději hned než později. Zatímco reklama je dlouhodobý nástroj 
určený k vytváření postoje trhu k určité značce, podpora prodeje je krátkodobým 
nástrojem, jehož cílem je vyvolat okamžitou koupi.“ (KOTLER, 2003 str. 89) 
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Jednotlivé nástroje podpory prodeje můžeme rozdělit na přímé a nepřímé. Přímé jsou 
takové, kdy ihned při nákupu obdrží zákazník odměnu. Naopak nepřímé jsou takové 
nástroje, kdy zákazník sbírá nejprve speciální nálepky, známky apod. a poté dostane 
při dostatečnému počtu dárek (FORET, 2008). 
 
Podle Foreta patří nejpoužívanější nástroje podpory prodeje vzorky, kupóny, prémie, 
odměny za věrnost, výstavy, prezentace, rabaty a další (FORET, 2008). 
Události 
Mezi události, které firmy pořádají, můžeme zahrnout sportovní a zábavní akce, 
exkurze po továrnách, pouliční aktivity nebo festivaly. Firmám tyto akce přinesou 
obvykle zvýšení povědomí o společnosti nebo produktu, přilákají nové zákazníky 
nebo odmění a pobaví současné zákazníky či zaměstnance (KOTLER, KELLER, 2007). 
Public relations 
Dobré vztahy s veřejností jsou důležité pro budování dobrého jména firmy u veřejnosti, 
propagaci produktu či boj proti nepříznivým informacím o společnosti. Prostřednictvím 
PR poskytujeme pouze informace, pořádáme aktivity, za účelem oslovení veřejnosti. 
Zákazníkům však nic nenabízíme ani neprodáváme. Mezi nástroje můžeme zařadit 
tiskové konference, zprávy určené přímo pro média, organizace akcí, vydávání 
podnikových publikací či sponzoring (KOTLER, 2007) (FORET, 2008). 
Direct marketing 
Podle Foreta je direkt marketing„zacílený, přímý relační marketing vycházející z co 
nejpřesnější segmentace trhu, koncentrace na zvolený segment a jasně deklarovaného 
sdělení. Představuje v současnosti velmi dynamicky se rozvíjející a perspektivní podobu 
marketingové komunikace. Pokroky a dostupnost výpočetní a komunikační techniky 
umožňují dnes soustavnou a oboustrannou komunikaci se zákazníky.“ (FORET, 2008 
str. 319) 
Výhody direkt marketingu spočívají především v možnosti zacílení na konkrétní 
a definovaný segment trhu, dále rozvoji oboustranné komunikace či možnosti 
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předvedení produktů. Způsoby využití jsou pak direkt mail, katalogový prodej 
či zásilkový prodej (FORET, 2003). 
Osobní prodej 
Osobní prodej může být považován za nejúčinnější nástroj při vytváření preferencí 
u zákazníků, při přesvědčování a tvorbě jejich preferencí (KOTLER, 2007).  
2.6 Trendy v komunikaci 
Je důležité si uvědomit, že trh se mění a že to, co fungovalo dříve v marketingu, 
už nemusí fungovat nyní. S příchodem nových technologií a informační doby je potřeba 
cílenější komunikace s využívání nových médií. Rovněž roste role zákazníků, kteří mají 
neustále rostoucí požadavky na kvalitu, chtějí více pohodlí, jsou méně loajální a také 
využívají k rozhodování o koupi informací na internetu. Firmy také musí bojovat 
s neustále rostoucí konkurencí, která přináší podobné výrobky (KOTLER, KELLER, 
2007). 
Nové způsoby komunikace 
V posledních letech neustále roste využívání internetu, emailu a mobilního marketingu 
k propagaci. Rovněž probíhá i celková individualizace a segmentace zákazníku pro 
lepší zacílení marketingových kampaní. Už nestačí využívat pouze tradičních nástrojů 
komunikace, je nutné přicházet s novými prostředky, které přinesou lepší výsledky 
při využití menších prostředků. Mezi takové nástroje patří například guerillový 
marketing, direkt marketing a další. Guerillový marketing se snaží udeřit na nečekaném 
místě ke konkrétním zákazníkům pro dosažení maximálního efektu s minimem 
prostředků. Direkt marketing slouží k přímé komunikaci s konkrétními zákazníky, 
přičemž cílem je zajistit rychlou odezvu. Spadají sem například: direkt pošta, direct 
mail, webové stránky, online inzeráty, tiskový inzerát s odezvou v podobě zdarma čísla 
nebo webovou stránkou (FREY, 2011). 
Internetový marketing 
„Marketing na internetu se soustředí především na komunikaci, avšak často se dotýká 
i tvorby cen. Internetový marketing bývá také označován jako e-marketing, web-
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marketing nebo on-line marketing. V poslední době se stále častěji používá i označení 
digital marketing.“ (JANOUCH, 2011 str. 19) 
 
Podle Janoucha jsou způsoby internetové komunikace následující: 
 Public relations (novinky, virální marketing, články)  
 Podpora prodeje (vzorky, slevy, soutěže) 
 Reklama (PPC reklama, katalogy) 
 Přímý marketing (e-mailing, webové semináře) (JANOUCH, 2011). 
 
Nástroje, které můžeme použít, jsou vlastní www stránky, e-shopy, e-maily, blogy, 
sociální sítě, You Tube, diskusní fóra, apod. K tomu můžeme využít následující nástroje 
SEO, PPC, Google Analytics a další (JANOUCH, 2011). 
2.7 SWOT analýza 
Analýza slouží k vyhodnocení silných a slabých stránek v rámci vnitřního prostředí, 
příležitostí a hrozeb v rámci vnějšího prostředí společnosti. Pod silnými stránkami 
si můžeme představit faktory, které zvýhodňují podnik před konkurencí a vedou 
k úspěšné podnikové činnosti. Opakem jsou slabé stránky, které podniku brání, 
případně jej omezují. Příležitosti jsou dalšími možnostmi podniku, jak se může rozvíjet. 
Hrozby naopak představují nepříznivou situaci v podnikovém okolí, která může zhoršit 
situaci podniku (HORÁKOVÁ, 2003). 
 
Na základě této analýzy firmy vytváří strategie, při kterých využívají silné stránky 
a příležitostí k růstu a zároveň se při nich vyhnou vnějším rizikům, které by mohly 
firmě uškodit (SOLOMON, 2006). 
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
3.1 Představení společnosti  
Obchodní název:    Albatros Media a.s. 
Sídlo společnosti:   Praha 4, Na Pankráci 30/1618 
Právní forma:    Akciová společnost 
IČO:     28377141 
   
   
 
Charakteristika společnosti 
Společnost Albatros Media a.s. vznikla v roce 1949 pod tehdejším názvem Státní 
nakladatelství dětské knihy. Od svého vzniku se soustředila především na vydávání 
beletrie. Zlom přišel v roce 2010, kdy koupila firmu Computer Press, a.s., vydávající od 
svého vzniku v roce 1994 odbornou literaturu. K 1. 1. 2012 proběhla fúze a společnost 
Computer Press, a.s. k tomuto datu zanikla a stala se součástí Albatros Media, a.s. 
Aktuálně má společnost mimo Albatros dalších devět vlastních nakladatelství, přičemž 
každé z nich se specializuje na určitou oblast, ať už z beletrie pro dospělé a děti, či 
odborné naučné literatury. Odborná non-fiction sekce je řízená z Brna a skládá 
se z nakladatelství Computer Press, CPress, Edika a BizBooks. Naopak nakladatelství 
zaměřené na beletrii jsou řízena z Prahy a patří mezi ně Albatros, CooBoo, Motto, Plus, 
Edice České televize a XYZ.  
Mezi nakladatelství vydávající beletrii patří především známý Albatros, který publikuje 
knihy spíše pro děti. Již od založení v roce 1949 spolupracuje s nejlepšími českými 
autory a překládá bestsellery jako Harry Potter apod. Dále sem spadají nakladatelství 
CooBoo, které vydává knihy pro teenagery, Motto vydávající populárně psychologické 
publikace, Plus literaturu pro dospělé, Edice České televize publikující všechny knihy 
v rámci televizní stanice a poslední XYZ zaměřené na širokou škálu titulů jak od nás, 
tak ze zahraničí. U odborné literatury se Computer Press soustředí na počítačovou 
Obr. 7: Logo společnosti (Zdroj: ALBATROS MEDIA, 2013c) 
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literaturu, CPress na odbornou naučnou literaturu, Edika učebnice a knihy pro děti a 
jejich rodiče a BizBooks, na které jsem zaměřil svoji práci.  
 
 
Obr. 8: Loga nakladatelství (Zdroj: ALBATROS MEDIA, 2013c)  
 
Společnost nabízí knihy i mimo území České republiky, například na Slovensku 
a ve spolupráci s lokálními partnery vydává řady titulů i v dalších evropských jazycích. 
Od svého vzniku vydala společnost více než 10 000 titulů s celkovým nákladem 
přesahujícím 350 milionů výtisků. Každoročně publikuje kolem 1000 publikací, což ji 
řadí na první pozici mezi nakladatelstvími v České republice. V čele společnosti se 
nachází generální ředitel, který má pod sebou ředitele jednotlivých sekcí.  
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3.2 Nakladatelství BizBooks  
Jedno z nejmladších nakladatelství společnosti Albatros Media a.s. vzniklo v roce 2012 
v důsledku rebrandingu v rámci non-fiction literatury. Cílem bylo větší vyprofilování 
knih do jednotlivých nakladatelství a také vytvoření nových názvů a log. 
 
BizBooks vydává knihy především pro studenty, manažery, podnikatele, management 
společností a také pro všechny, kteří touží po osobním rozvoji a sebevzdělávání.  Knihy 
jsou tematicky zaměřeny na aktuální témata a nové trendy. Čtenáři v nich naleznou 
široké tematické spektrum od osobního růstu, prodeje a marketingu, přes obchodní 
a manažerské dovednosti, investování, personalistice až po účetnictví či obecnou 
ekonomii. Nakladatelství spolupracuje s předními českými odborníky, jakými jsou 
například Ivan Pilný, Miroslav Foret nebo David Gruber. Rovněž se zaměřuje 
i na zahraniční bestsellery od takových autorů, jakými jsou Tony Buzano a jeho 
Myšlenkové mapy či bývalý kreativní ředitel společnosti vytvářející kampaně pro Apple 
s knihou Šíleně jednoduché.  
 
 
Obr. 9: Logo nakladatelství (Zdroj: ALBATROS MEDIA, 2013b) 
 
  
3.3 Analýza makroprostředí: 
3.3.1  STEP analýza 
Politicko-legislativní faktory 
Pro podnikání je velmi důležité, aby v daném státě byla politická stabilita. Legislativně 
právní faktory nepůsobí jen na firmu samotnou, ale i na její okolí, které ovlivňuje firmu.  
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Nakladatelství BizBooks musí při své běžné vydavatelské činnosti dodržovat a řídit 
se paragrafy především z oblasti autorského práva. Konkrétně se tedy jedná 
o následující zákony a vyhlášky, které je při podepisování smluv povinno dodržovat: 
 Zák. č. 121/2000 Sb., autorský zákon - ustanovení týkající se licenční smlouvy § 
46 a násl. a především nárok na dodatečnou odměnu v souladu s ustanovením § 
49 odst. 6 a zvláštní ustanovení pro licenční smlouvu nakladatelskou v souladu s 
§ 56 a násl. 
 Zák. č. 40/1964 Sb., občanský zákoník - smlouva o dílo § 631 a násl. 
 Zák. č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník - smlouva o dílo v souladu s 
ustanoveními § 536 a násl. 
Mimo výše uvedené zákony a vyhlášky, si firma vytvořila ještě další vlastní smluvní 
podmínky. 
Ekonomické faktory 
Vývoj hospodářství ovlivňuje jak podnikatelské prostředí, tak také nákupní chování 
občanů. Hlavním ukazatelem výkonnosti ekonomiky je hrubý domácí produkt.  
 
 
Graf 2: Vývoj HDP v ČR (Zdroj: KURZYCZ, 2013) 
 
Současná tendence klesajícího hrubého domácího produktu v České republice souvisí 
s aktuální ekonomickou situací v Evropě. Příčiny jsou v poklesu poptávky domácností, 
které šetří stejně jako firmy a omezují své investice. K současnému stavu přispívá 
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i vláda restriktivní měnovou politikou v souvislosti se snižováním schodku státního 
rozpočtu  (MAREK, 2012). 
Poměrně významnou změnou působící na prodej knih je v posledních letech neustálý 
růst snížené sazby DPH, do které mimo potravin rovněž spadají knihy, časopisy 
a noviny. Tento trend má samozřejmě negativní vliv na prodejní cenu knih.   
 
Graf 3: Vývoj DPH V ČR (Zdroj: VESECKÝ, 2013) 
 
 
Dalšími ukazateli, které ovlivňují nákupní chování občanů a tedy i zákazníků 
nakladatelství, jsou míra inflace a výše průměrné měsíční mzdy.  
Vzhledem k relativně vyššímu nárůstu míry inflace v souvislosti se zvýšením cen 
potravin, dopravy a bydlení, klesá kupní síla obyvatelstva.  
 
 
Graf 4: Míra inflace v ČR (Zdroj: ČSÚ, 2013b) 
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Graf 5:Vývoj průměrné měsíční mzdy (Zdroj: FINANCE.CZ, 2013) 
Sociální faktory  
Počet obyvatel v České republice od roku 2007 meziročně roste, k 31. prosinci 2012 
bylo podle Českého statistického úřadu u nás 10 516 100 obyvatel (ČSÚ, 2013). 
Existence kvalitního a dostupného vzdělání je velmi důležitým faktorem, který zasahuje 
do života a budoucí kariéry každého obyvatele. V České republice nyní působí poměrně 
vysoký počet institucí poskytujících vzdělání. Například u vysokých škol se jedná 
o 26 veřejných, 44 soukromých a 2 státní vysokých škol (MŠMT, 2012)  
 
Podle zprávy ČSU, která analyzuje počet studentů vysokých škol v ČR od roku 2001 
do roku 2010, se počet studujících téměř zdvojnásobil, z původních 203 500 studentů 
na téměř 400 tisíc v roce 2010. Rovněž dochází i k nárůstu v počtu absolventů, z 30 100 
v roce 2001 na 87900 v roce 2010. S rostoucím počtem studujících lidí rovněž roste 
i počet lidí toužících po vzdělávání, tedy i potencionálních zákazníků, kterým může 
nakladatelství nabízet své produkty (ČSÚ, 2013a). 
Technologické faktory 
I když to někoho může překvapit, tak rozvoj vědy a techniky můžeme spatřit i v knižní 
oblasti. V minulosti, pokud si chtěl člověk koupit knihu, nezbývalo mu nic jiného, 
než jít do knihkupectví. Dnes si lze knihy objednat z pohodlí domova, prostřednictvím 
pár kliknutí na internetu si knihy rozřadit, či pomocí vybraných ukázek i prolistovat.  
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Novým hitem v posledních několika letech jsou elektronické knihy. Jejich nespornou 
výhodou je především to, že zákazník nemusí nosit někdy i těžké publikace u sebe. 
Knihy si lze jednoduše objednat a stáhnout do čtečky, počítače či tabletu a číst kdekoliv 
jej napadne. Naskýtá se mu tak možnost mít najednou stovky až tisíce publikací 
neustále u sebe. 
Společnost Albatros Media a.s. si je tohoto trendu vědoma, a proto se v letošním roce 
stala většinovým vlastníkem portálu eReading.cz, který je jedním 
ze čtyř nejvýznamnějších distributorů elektronických knih v České republice. 
Pro společnost i všechna její nakladatelství to přinese možnost publikovat i touto cestou 
své knihy (ALBATROS MEDIA, 2013a). 
3.3.2 Analýza trhu 
Pro část trhu knih, na kterém se pohybuje nakladatelství BizBooks, neexistují přesná 
čísla. Ze studie pro rok 2011, kterou vydal Svaz českých knihkupců a nakladatelů, však 
vyplývají informace o celém knižním trhu. V roce 2011 tedy v České republice bylo 
vydáno 16 017 knih a publikací, přičemž odhad celkového objemu trhu je přibližně 7 
miliard korun (PEČENKA a kol., 2012). 
 
 
Graf 6: Vývoj vydaných titulů v České republice (Zdroj: PEČENKA a kol., 2012 str. 5) 
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Studie rovněž uvádí, že z celkového počtu vydaných knih v roce 2011 bylo 34,3% 
překladů. Mezi nejčastěji překládané jazyky patří angličtina s téměř 57 % a němčina 
s 20 % podílem v rámci překladů (PEČENKA a kol., 2012).  
Z hlediska tematického rozdělení převládají knihy všeobecného zaměření a beletrie, 
následované knihami z oblasti společenských věd a umění. Třetí největší zastoupení 
mají knihy se zaměřením na ekonomii, právo a politiku.  
 
Trh, na kterém se pohybuje nakladatelství BizBooks, prošel následujícím vývojem. 
V devadesátých letech minulého století se knihy zaměřovaly především na manažerskou 
literaturu, protože po revoluci se všichni chtěli stát manažery. V současnosti, pokud 
chce nakladatelství na trhu uspět, musí přicházet s novými tématy, která přilákají 
zákazníky. Nakladatelství si je vědomo tohoto vývoje, a proto přišlo s novým tématem 
o mozku, například knihy s názvy Myšlenkové mapy či Ovládněte svůj mozek.  
 
Problémem, se kterým se nakladatelství na trhu dlouhodobě potýkají, je knižní pirátství. 
Jedná se především o to, že knihy se šíří nelegálně prostřednictvím internetu. 
 
Nakladatelství prodává své knihy prostřednictvím vlastního internetového obchodu 
a především je distribuuje do knihkupectví po celé České republice prostřednictvím 
vlastní logistické sítě Distri. Jednotlivé společnosti pak tyto knihy prodávají jak 
na svých kamenných pobočkách, tak také na internetu.  
Graf 7: Tematické spektrum českých knih (Zdroj: PEČENKA a kol., 2012 str. 7) 
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3.3.3 Analýza zákazníků 
Typickými zákazníky nakladatelství jsou všichni lidé, hledající knihy o osobním rozvoji 
a sebevzdělávání, o marketingu, investování, personalistice, účetnictví či obecné 
ekonomii.  
Zákazníky lze rozdělit do dvou kategorií:   
 
 Pracovníci ve firmách 
Hlavní skupinou jsou především podnikatelé, manažeři a ostatní pracovníci 
ve firmách, kteří se chtějí vzdělávat a rozvíjet. Jedná se o muže a ženy 
ve věkovém rozmezí 20 – 65 roků. 
 
 Studenti 
Do druhé kategorie patří studenti vysokých škol. Jedná se rovněž o muže a ženy 
ve věkovém rozmezí 18 – 30 let.  
3.3.4  Porterova analýza 
Riziko vstupu nových konkurentů 
Nakladatelství BizBooks těží z výhod, které oproti případné konkurenční firmě má. 
Jedná se především o již zaběhlý internetový obchod, kontakty, možnost produkovat 
jak tištěné, tak i nyní elektronické knihy, dále vlastní logistická síť a v neposlední řadě 
jsou zde zkušenosti a prostředky, které má BizBooks k dispozici z mateřské 
společnosti Albatros Media, a.s.  
Riziko, že by na trh vstoupil další konkurent, však samozřejmě existuje. Nové 
nakladatelství se však může dostat na začátku hned do problému tím, že se zaměří 
na jednu knihu, která se později nebude dobře prodávat.  
Rivalita mezi konkurenty 
Na trhu s odbornou literaturu je mnoho společností. Největšími konkurenty 
pro nakladatelství BizBooks jsou společnosti Grada publishing, a.s., Management 
press, s.r.o. a Melvil publishing, s.r.o.  
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Grada Publishing, a.s. 
Nakladatelství vzniklo v roce 1991 a od té doby si vydobylo pozici největšího 
producenta odborné literatury u nás a na Slovenku co se týče tržeb, počtu vydaných 
knih i spektra vydávaných knih.  Společnost ročně produkuje asi 400 knižních novinek 
ve více než 29 oborech (ekonomie, finance, psychologie, architektura, stavebnictví 
a další). Rovněž se snaží spolupracovat s odborníky v daných oblastech a poskytovat co 
nejaktuálnější informace. Těží především ze své historie a brandingu (GRADA 
PUBLISHING, 2013). 
Management Press, s.r.o. 
Společnost byla založena v roce 1992 a vydává odborné knihy, zaměřené pro obdobnou 
cílovou skupinu jako nakladatelství BizBooks. Aktuálně má v sortimentu více jak 
100 knih, mezi kterými jsou i knihy od známého autora Stephena M. R. Coveye 
(MANAGEMENT PRESS, 2013). 
Melvil Publishing, s.r.o. 
Toto menší nakladatelství vzniklo teprve v roce 2007 a od té doby vydalo pouze 
22 knižních titulů. Malý počet však umožňuje společnosti věnovat více času propagaci 
každé z knih a tím zvýšit její šance na úspěch (MELVIL PUBLISHING, 2013). 
Hrozba vzniku substitutů 
Hrozba vzniku substitutů, tedy nahraditelných produktů, existuje, ale je poměrně 
omezená. Za substituční produkty můžeme považovat audio a video nahrávky, kurzy 
a školení (e-learning), případně elektronické knihy, které však již brzy nakladatelství 
zařadí do svého sortimentu.   
Elektronické knihy jsou charakteristické tím, že obsahují stejný obsah jako tištěné 
knihy, jsou však zobrazitelné na čtečkách, tabletech, počítačích či mobilech. Jejich 
přednosti jsou tedy jejich váha, nastavitelnost písma či možnost mít při sobě všechny 
knihy najednou.  
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Vyjednávací síla dodavatelů 
Hlavními dodavateli jsou tiskárny, které dodávají knihy již řadu let. Jedná se tedy 
o dlouhodobé spolupráce, které jsou výhodné pro obě smluvní strany. Nakladatelství 
spolupracuje především se  společností Tiskárny Havlíčkův Brod, a.s.  
Vyjednávací síla odběratelů 
Odběratelé, čili koncoví zákazníci, jsou pro nakladatelství fyzické osoby a firmy. 
Knihkupectví či knihovny, které s nakladatelstvím dlouhodobě spolupracují, mohou 
využít výhod či slev. Jejich výše se odvíjí od objemu knih a frekvence objednávek. Mají 
tedy větší vyjednávací sílu než běžní zákazníci, kterým firma umožňuje zakoupit 
si knihu přímo na vlastním internetovém obchodě s cenou nižší než v knihkupectví. 
3.4  Analýza mikroprostředí 
3.4.1 Cíle nakladatelství 
Společnost vydává knihy tohoto zaměření již řadu let. Nově vzniklé nakladatelství 
BizBooks je na trhu poměrně krátce. Cílem nakladatelství je zvýšit povědomí o své 
existenci mezi potenciálními zákazníky na trhu v České republice a zvýšit prodeje knih 
do konce roku 2013 o 20 %. Dlouhodobým strategickým cílem je do 6 let získat 45 % 
trhu s knihami tohoto zaměření.  
 
Těchto cílů by chtělo nakladatelství dosáhnout zavedením nové komunikační strategie.  
3.4.2 Analýza marketingového mixu 
Produkt 
Nakladatelství BizBooks vydává odbornou literaturu, knihy zabývajícími se aktuálními 
tématy, novými trendy v oblasti osobního a kariérního růstu, ekonomie, úspěchu 
v podnikání a financích. Autoři jsou jak čeští, tak i zahraniční, přičemž jejich podíl 
je srovnatelný.  
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Seznam všech titulů je vypsán na webových stránkách společnosti, včetně ukázek 
z vybraných části knih, jejich obsahu a možnosti si je zde zakoupit. Rovněž jsou knihy 
k dostání v knihkupectvích po celé České republice. 
Celkově nejprodávanější knihy jsou uvedeny v Tab. 4 a obecně se dá říct, že se daří 
bestsellerům na zajímavá témata a autorským knihám. V rámci ročních období se prodá 
nejvíce knih na jaře.  
 
Tab. 3: Nejprodávanější knihy nakladatelství a jich autoři (Zdroj: vlastní zpracování) 
 Název Autor 
1. Myšlenkové mapy Barry a Tony Buzan 
2. Rychlé čtení Gerhard Hörner 
3. Máte na víc! Probuďte svůj mozek Ivan Pilný 
4. Dluh David Graeber 
5. Proč je vzduch zadarmo a panenství drahé Lukáš Kovanda 
Cena  
Cena produktů se stanovuje na základě několika faktorů, které se odvíjí od licenčních 
poplatků či autorských plateb, nákladů na výrobu knih (na sazbu, korektura, použitý 
papír, barevnost, typ vazby) nebo odměnu ilustrátora. Rovněž se v ceně promítají 
veškeré provozní náklady nakladatelství a zisk nakladatelství. Cena je ve srovnání 
s konkurencí na podobné cenové hladině, nejprodávanější knihy jsou v rozmezí od 299 
do 399 Kč. 
Veškeré ceny jsou dostupné na internetové stránce společnosti a v produktových 
katalozích pro distributory.  
Distribuce 
Distribuce ke konečným zákazníkům probíhá dvěma směry. Jednak nakladatelství 
provozuje vlastní internetový obchod, kde si zákazníci mohou sami z prostředí domova 
objednat knihu. Zboží nakoupené touto cestou putuje prostřednictvím dopravců 
k zákazníkům, kteří si mohou vybrat mezi PPL a Českou poštou.  
 
Knihy jsou rovněž dodávány do knihkupectví a knihoven na území České republiky 
v rámci logistické sítě Distri. Provozovatelům je měsíčně dodáván katalog novinek, 
na základě kterého si prostřednictvím plně automatického objednacího a informačního 
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systému objednávají knihy pro své prodejny či knihovny. Produktový barevný katalog 
má asi třicet stran a obsahuje vybrané novinky, které jsou charakterizovány 
jak z hlediska obsahu, tak i formátu, počtu stran a doporučené ceny (k nahlédnutí viz 
příloha 1). Knihy takto objednávané se rozesílají z logistického distribučního centra, 
které se nachází v Rudné u Prahy. Mohou využít služeb PPL či si je osobně vyzvednout. 
Nejčastěji však odběratelé využívají služeb externího dopravce, protože dodací lhůta je 
24 hodin od přijetí objednávky. 
3.4.3 Komunikace a komunikační mix 
Současná komunikace vychází ze schématu vhodného pro všechny čtyři nakladatelství 
vydávající v rámci společnosti odbornou literaturu. Využívá především online 
marketing, PR, události a direkt marketingu.  
Pro jednotlivé knihy se v nakladatelství využívají různé druhy podpor. Výše prostředků 
pro propagaci se odvíjí jak od popularity autora, tématu, tak také od předpokládaných 
prodejů či zájmu o knihu. Komunikaci se zákazníky má v nakladatelství BizBooks 
na starosti Brand manažerka non-fiction literatury, která zodpovídá za marketing všech 
knih z oblasti odborné literatury. 
 
Současná komunikace je pro BizBooks nedostatečná vzhledem k plánovanému rozvoji. 
Nakladatelství proto plánuje do budoucna vytvořit novou komunikační strategii.  
 
Obr. 10: Marketingové řízení ve společnosti (Zdroj: vlastní zpracování)  
Generální ředitel 
Obchodně 
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Online marketing 
Nakladatelství v rámci online marketingu využívá internetové stránky a sociální síť 
Facebook.  
 
Pro prezentaci na internetu využívá nakladatelství stránky společnosti 
www.albatrosmedia.cz a knihy.cpress.cz. Důvodem, proč nakladatelství využívá ještě 
původní stránky z dob před fúzí obou společnosti je jejich poměrně slušná ziskovost. 
Obě stránky jsou zajímavě zpracované a přehledné, přináší čtenářům možnost 
prolistovat vybrané ukázky knih, či si je ihned objednat prostřednictvím internetového 
obchodu za výhodnější ceny než v knihkupectvích. Nevýhodou stránek je poměrně 
obtížnější orientace, či nemožnost seřadit knihy u nakladatelství dle oblíbenosti či 
prodejnosti. 
Návštěvníci internetových stránek mohou využít i věrnostní program, který jim 
umožňuje sbírat body za nákup a pak je proměnit za dárky. Nakladatelství tímto 
způsobem získává informace o svých zákaznících. Věrnostní program by potřeboval 
oživení, aby byl pro zákazníky ještě zajímavější, jejich počet se navýšil a nakladatelství 
tak přinášel zpětnou vazbu od většího počtu zákazníků. 
 
Podpora na sociálních sítích probíhá prostřednictvím stránky knihy.cpress.cz 
na Facebooku, kde jsou publikovány informace o nových knihách, slevových akcích 
a zajímavých postřezích z oblasti odborné literatury. Nedostatek vidím v tom, že tato 
stránka je zaměřená i na ostatní knihy z jiných nakladatelství společnosti vydávající 
odbornou literaturu, čili není dostatečně zacílená na cílovou skupinu nakladatelství 
BizBooks.   
 
Pro placenou online propagaci je využíváno ještě reklamy na Facebooku, remarketingu 
a PPC kampaně. 
Public relations 
Vztahy s veřejností jsou pro nakladatelství velmi důležité. V podstatě se jedná o tiskové 
zprávy o vyšlých knihách, případně recenze v různých tištěných mediích. 
Zprostředkovává je nakladatelství, případně i sám autor. Vzhledem k množství knih 
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se však nedaří tuto metodu dostatečně podporovat, protože v nakladatelství chybí 
člověk, který by se tomu dlouhodobě věnoval.   
Akce 
Pořádání akcí je nedílnou součástí propagace knih. Především se jedná o pořádání křtů 
vybraných titulů. Na křest knihy si autor pozve své známé a obchodní partnery. 
Pro účastníky je zde připraven zajímavý program, který je obohacen možností zakoupit 
si knihu za zvýhodněnou cenu přímo s podpisem autora. 
Společnost Albatros Media a.s. se pravidelně se všemi svými nakladatelstvími účastní 
knižních veletrhů, mezi které patří především Svět knihy Praha.  
Direkt marketing 
Nakladatelství využívá přímý marketing především v komunikaci prostřednictvím 
emailů, které jsou doručovány kontaktům z databáze. Jedná se o newslettery o odborné 
literatuře všech čtyř nakladatelství, ve kterých adresáti najdou informace o nových 
knihách či slevových výhodách. Počet oslovených zákazníků touto cestou je však 
relativně malý a potřeboval by navýšit.  
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3.5 SWOT analýza 
Nový návrh komunikační strategie musí vycházet z analýzy vnitřního a vnějšího 
prostředí, proto v následující tabulce 5 jsou vyobrazeny silné a slabé stránky, příležitosti 
a hrozby.  
 
Tab. 4: SWOT analýza (Zdroj: vlastní zpracování) 
Nakladatelství BizBooks 
Silné stránky Slabé stránky 
 Dlouholeté zkušenosti na trhu  
 Věrnostní program 
 Logistická síť 
 Možnost nákupu přes internet 
 Příznivé ceny 
 Internetové stránky  
 Dobré vztahy s obchodními partnery 
 Působení České republice a na Slovensku 
 Kvalitní produkty 
 Komunikace se zákazníky 
 Omezené prostředky na komunikaci 
 Povědomí o nakladatelství 
 Podíl na trhu  
 Nízké prodeje 
Příležitosti Hrozby 
 Nové komunikační kanály 
 Nová zajímavá témata 
 Zvýšení povědomí o nakladatelství 
 Oslovení nových zákazníků 
 Zaměřit komunikaci více na Bizbooks 
 
 Knižní pirátství 
 Ekonomická recese 
 Existující konkurence 
 Odchod kvalitních pracovníků 
 Rostoucí DPH 
 Ztráta dobrého jména firmy 
 Pokles zájmu o čtení 
 
 
K určení důležitosti jednotlivých faktorů v každých sekcích využiji rozhodovací matici, 
pomocí které posoudím všechny faktory v jednotlivých kategoriích a přiřadím jím 
hodnoty, abych pak mohl na základě procentuálního poměru vyjádřit důležitost 
jednotlivých faktorů (BAŽANT, 2010). 
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Metoda přiřazování hodnot je následující: 
1 – faktor v řádku je důležitější než faktor ve sloupci 
0,5 – oba faktory jsou stejně důležité 
0 – faktor v řádku je méně důležitý nežli faktor ve sloupci (BAŽANT, 2010). 
Silné stránky 
Tab. 5: Vyhodnocení váhy silných stránek (Zdroj: vlastní zpracování) 
 S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 Součet % 
S1 Dlouholeté zkušenosti na trhu x 1 1 1 1 1 1 1 0,5 7,5 20,8 
S2 Logistická síť 0 x 1 1 1 0,5 0,5 1 0 5 13,9 
S3 Věrnostní program 0 0 x 1 0,5 0 0 1 0 2,5 6,9 
S4 Možnost nákupu přes internet 0 0 0 x 0 0 0 0,5 0 0,5 1,4 
S5 Příznivé ceny 0 0 0,5 1 x 0 0 1 0 2,5 6,9 
S6 Internetové stránky  0 0,5 1 1 1 x 0,5 1 0 5 13,9 
S7 Vztahy s obchodními partnery 0 0,5 1 1 1 0,5 x 1 0 5 13,9 
S8 Působení na ČR a SR 0 0 0 0,5 0 0 0 x 0 0,5 1,4 
S9 Kvalitní produkty 0,5 1 1 1 1 1 1 1 x 7,5 20,8 
Součet          36 100 
 
 
Z tabulky vyplývá, že klíčové stránky firmy jsou dlouholeté zkušenosti na trhu, které 
mohou nyní využít i u nového nakladatelství, dále jsou to samozřejmě kvalitní 
produkty, které jsou pečlivě vybírány. Velmi důležitou roli zde sehrávají také vlastní 
internetové stránky, logistická síť a dobré vztahy s obchodními partnery.  
 
  
47 
 
Slabé stránky 
Tab. 6: Vyhodnocení váhy slabých stránek (Zdroj: vlastní zpracování) 
  W1 W2 W3 W4 W5 Součet % 
W1 Komunikace se zákazníky x 0,5 1 1 0,5 3 30 
W2 Povědomí o nakladatelství 0,5 x 1 1 0,5 3 30 
W3 Podíl na trhu 0 0 x 0,5 0 0,5 5 
W4 Omezené prostředky na komunikaci 0 0 0,5 x 0 0,5 5 
W5 Nízké prodeje 0,5 0,5 1 1 x 3 30 
 Součet      10 100 
 
Mezi kritické slabé stránky patří podle tabulky stávající způsob komunikace 
se zákazníky, nízké prodeje a v porovnání s největším konkurentem společností Grada 
nízké povědomí o značce.   
Příležitosti 
Tab. 7: Vyhodnocení váhy příležitostí (Zdroj: vlastní zpracování) 
  O1 O2 O3 O4 O5 Součet % 
O1 Nové komunikační kanály x 0,5 1 1 0,5 2 28 
O2 Zaměřit komunikaci více na BizBooks 0,5 x 1 1 0,5 2 28 
O3 Zvýšení povědomí o nakladatelství 0 0 x 0,5 0 0,5 8 
O4 Nová zajímavá témata 0 0 0,5 x 0 0,5 8 
O5 Oslovení nových zákazníků 0,5 0,5 1 1 x 2 28 
Součet      7 100 
 
 
Z porovnání v tabulce vyplývá, že největší příležitostí pro nakladatelství BizBooks 
je zaměření se na nové komunikační kanály, které pomohou oslovit nové zákazníky.    
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Hrozby 
Tab. 8: Vyhodnocení váhy hrozeb (Zdroj: vlastní zpracování) 
 T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 Součet % 
T1 Knižní pirátství x 1 1 1 1 1 0,5 5,5 26,2 
T2 Ekonomická recese 0 x 0 1 1 0 0 2 9,4 
T3 Existující konkurence 0 1 x 1 1 0,5 0 3,5 16,7 
T4 Odchod kvalitních pracovníků 0 0 0 x 0,5 0 0 0,5 2,4 
T5 Rostoucí DPH 0 0 0 0,5 x 0 0 0,5 2,4 
T6 Pokles zájmu o čtení 0 1 0,5 1 1 x 0 3,5 16,7 
T7 Ztráta dobrého jména firmy 0,5 1 1 1 1 1 x 5,5 26,2 
Součet        21 100 
 
 
Mezi největší hrozby patří dle tabulky především knižní pirátství, se kterým 
nakladatelství dlouhodobě bojuje. Jedná se především o knihy, které jsou nelegálně 
šířeny prostřednictvím internetu. Dále by nakladatelství mohla ohrozit ztráta dobrého 
jména, pokles zájmu o čtení a existující konkurence.  
 
 
Ze SWOT analýzy vyplývá, že aktuální stav nakladatelství je příznivý, avšak je nutné 
investovat do nových komunikačních kanálů zaměřených více na BizBooks, které 
osloví nové zákazníky a zvýší prodeje knih.  
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4 NÁVRH KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 
V navrhované komunikační strategii nejprve definuji cíl komunikace (SMART), 
vymezím cílovou skupinu a sdělení, které ji má zaujmout a přesvědčit k nákupu. 
Následně předložím návrh na nový komunikační mix pro nakladatelství. Na závěr 
předložím nástroje měření efektivnosti, časový harmonogram a ekonomické 
zhodnocení.  
4.1 Cíle 
Hlavním cílem předložené komunikační strategie je navýšit prodej knih o 20% do konce 
roku 2013.  
 
Pro naplnění tohoto cíle je důležité, aby navrhovaná komunikační strategie oslovila 
široké spektrum potencionálních zákazníků a zvýšila mezi nimi povědomí 
o nakladatelství a jeho produktech. Návrh proto kombinuje jednotlivé nástroje tak, 
aby nakladatelství při využití omezených prostředků přinesly požadované výsledky. 
Na novou komunikační strategii je z rozpočtu nakladatelství vyhrazeno 150 000 Kč 
měsíčně.  
4.2 Cílová skupina 
Typickými zákazníky nakladatelství jsou všichni, kteří se zajímají o knihy z dané 
oblasti. Hlavní cílové skupiny jsou pracovníci ve firmách a studenti.  
 Pracovníci ve firmách 
Hlavní cílovou skupinou jsou především podnikatelé, manažeři a ostatní 
pracovníci ve firmách, kteří se chtějí vzdělávat a rozvíjet. Jedná se o muže 
a ženy ve věkovém rozmezí 20 – 65 roků.  
 Studenti 
Druhou cílovou skupinou jsou studenti vysokých škol. Jedná se rovněž o muže 
a ženy ve věkovém rozmezí 18 – 30 let. Pro vyhledávání informací využívají 
především sociální sítě a internet.  
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4.3 Sdělení 
Sdělení, které se dostane k zákazníkům, by u nich mělo především vyvolat pocit, 
že knihy jsou čtenářsky zajímavé, vycházejí z aktuálních trendů, že se jejich koupí 
mohou rozvíjet a vzdělávat se v  oblasti, ve které právě potřebují.  Rovněž by se měli 
dozvědět o celkové šíři produktů nabízené nakladatelstvím a o možnosti nákupu přes 
internet, kde jsou ceny výhodnější než v knihkupectvích. 
4.4  Navrhovaný komunikační mix 
Předložený návrh komunikačního mixu je vytvořen s ohledem na cílové skupiny, cíle 
nakladatelství a především tak, aby potencionální zákazníky zaujal. Nejprve jsou 
předloženy komunikační nástroje pro oslovení široké skupiny potenciálních zákazníků 
z oblasti reklamy, událostí, online marketingu a PR. Následně jsou představeny nástroje 
pro komunikaci s novými klienty a udržování vztahů s nimi, aby z jejich strany 
docházelo k opakovaným nákupům. Jedná se o direkt marketing a věrnostní program.   
Reklama 
Pokud chce společnost rozšířit povědomí o své činnosti, musí využít tzv. nadlinkové 
komunikace ke své propagaci, aby tak zasáhla co nejvíce lidí z cílové skupiny 
potencionálních zákazníků. Navrhuji využít reklamy v tisku a v autobusech společnosti 
Student Agency.  
Tisk 
Pro reklamu v tisku by mělo nakladatelství využít placené reklamy v magazínech 
Respekt a Ekonom, u kterých jsou čtenáři nejblíže cílové skupině nakladatelství. 
Respekt je český týdeník, který komentuje české a zahraniční dění v politice 
a ekonomice. Průměrně měsíčně oslovuje 145 tisíc čtenářů a jeho cena je 42 Kč. 
Ekonom je nejčtenější ekonomický týdeník v České republice s cenou 49 Kč. Každý 
týden osloví průměrně 90 tisíc čtenářů, mezi které patří podnikatelé, manažeři 
či investoři (ECONOMIA, 2012b). 
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Vzhledem k cenám si nakladatelství nemůže dovolit využít celých stránek 
pro propagaci, proto navrhuji využít vždy pouze část stránky.  
 
Náklady na inzerci v Respektu za ¼ stránky činí orientačně 58 000 Kč a v magazínu 
Ekonom přibližně 81 000 Kč (ECONOMIA, 2012a). 
Autobusy Student Agency 
Dalším způsobem jak oslovit širokou skupinu potencionálních zákazníků jsou autobusy 
společnosti Student Agency. Konkrétně by se jednalo o linku z Brna do Prahy, na které 
jezdí průměrně 15 autobusů denně a přepraví měsíčně v průměru sto tisíc cestujících.  
Nejčastějšími cestujícími společnosti jsou podle jejich vlastní studie studenti (asi 41 %), 
zaměstnanci (asi 39 %) a podnikatelé (asi 10 %) (STUDENT AGENCY, 2013). 
 
Pro nakladatelství navrhuji využít dvoutýdenní kampaň prostřednictvím kreativních 
letáků umístěných v síťkách před cestujícími, ve kterých budou představeny produkty 
nakladatelství BizBooks a krátké ukázky či komentáře autorů. Budou odkazovat 
na internetový obchod, kde zákazníkům nabídnou slevu a stránky nakladatelství 
na sociálních sítích.  
 
Cena za umístění letáků na dva týdny je dle ceníku Student Agency 42 000 Kč. Je k nim 
však nutné připočíst i náklady na jejich výrobu, které jsou 25 000 Kč. Celkové náklady 
jsou 67 000 Kč (STUDENT AGENCY, 2013). 
Události 
Workshopy a přednášky 
Nakladatelství by v budoucnu mohlo pořádat přednášky či workshopy, které by byly 
zaměřeny na zajímavá témata, která by přilákala vysoký počet účastníků. Na takových 
akcích by vystupovali především autoři knih. Z počátku navrhuji akce pořádat v Praze, 
kde je největší kumulace firem a studentů. Později by se mohly rozšířit i do dalších 
měst, například Brna či Ostravy.  
52 
 
Propagace těchto akcí by měla probíhat prostřednictvím webových stránek, které 
k tomu budou vypracovány. Rovněž prostřednictvím dalších médií, čili direkt a online 
marketingu. Mimo ně by se mohla zařadit i netradiční forma propagace, například 
na vysokou školu či instituci, kde bude taková akce probíhat, umístit dopředu 
propagační materiály s využitím guerilla marketingu.  
Nakladatelství by pořádáním takových akcí zvýšilo prodeje a rovněž by získalo 
kontakty na potencionální zákazníky. Sám autor se zde rovněž může ukázat jako 
odborník v dané oblasti a může mu to přinést i jiný užitek než příjmy z prodejů knih.  
 
Náklady na inzerci, propagaci (letáky a pozvánky) a pořádání události jsou vyčísleny 
na 45 000 Kč na akci.  
Křty 
Nakladatelství by mělo dále pokračovat ve křtech vybraných nových knih. Autoři 
by tedy nadále zvali své známé a obchodní partnery na křty knih, kde by byl pro ně 
připraven zajímavý program s možností zakoupit si knihy za zvýhodněné ceny přímo 
s jejich podpisem. 
 
Příspěvek nakladatelství na křest knihy je průměrně 5000 Kč.  
Online marketing 
Internetové stránky 
Jedním z nejdůležitějších komunikačních kanálů pro nakladatelství jsou internetové 
stránky, které jak jsem již uvedl v analytické části, má společnost pro všechny 
nakladatelství společné. Zákaznicí je mohou najít na stránkách www.albatrosmedia.cz 
a knihy.cpress.cz. Jejich zpracování je na poměrně vysoké úrovni, jsou zajímavé, 
barevně sladěny, ale i přesto mají své „mouchy“. Návrhy na změny by měly přispět 
k lepší orientaci a uživatelskému komfortu při návštěvě stránek.  
Navrhuji tedy: 
 Zlepšit orientaci na stránce v rámci nakladatelství BizBooks. 
 Přidat možnost hodnocení jednotlivých knih. 
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 Zařadit na stránku žebříček nejprodávanějších knih nakladatelství. 
 Vložit přímé odkazy na sociální sítě (Facebook, Twitter a Google +). 
 Vytvořit mobilní verzi stránek pro menší displeje mobilních telefonů, což by 
umožnilo vyhledávat knihy prostřednictvím mobilních telefonů. 
 
SEO optimalizace 
Současně je také nutné zapracovat na optimalizaci (SEO) pro nejpoužívanější 
vyhledávače Google.cz a Seznam.cz, která přinese lepší postavení stránek 
při vyhledávání klíčových slov. Je to velmi důležité, protože lidé většinou volí první 
odkazy při vyhledávání. 
 
Náklady na úpravu stránek jsou vyčísleny na 10 000 Kč a optimalizaci 8 000 Kč. 
Sociální sítě 
Nakladatelství využívá aktuálně pro propagaci společnou stránku na sociální síti 
Facebooku s názvem knihy.cpress.cz, kde jsou propagovány všechny knihy v rámci 
nakladatelství zaměřené na odbornou literaturu, což vzhledem k množství knih není 
vyhovující. Do budoucna tedy navrhuji: 
 Vytvořit nové stránky pouze pro BizBooks na Facebooku, Twittru a Googlu +, 
které se soustředí pouze na knihy tohoto nakladatelství. 
 Snažit se s fanoušky komunikovat zajímavou a odlehčenou formou, která 
je bude bavit.  
 Předkládat informace o nových knihách, pořádaných akcích, slevových 
kupónech či pořádat soutěže o zajímavé ceny.  
 Zapojit i autory, kteří by sem mohli přispívat zajímavými články či postřehy, 
rovněž by mohli také publikovat ukázky nových či plánovaných knih.  
 
Náklady jsou vyčísleny na 2000 Kč měsíčně. 
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You Tube 
Videozáznamy z akcí 
Pro navrhovaný komunikační mix přináší server You Tube dvojí využití. Zaprvé z akcí 
a workshopů, pořádaných nakladatelstvím pro zákazníky, by se mohla přinášet 
prostřednictvím tohoto serveru záznamová videa. Sloužila by jak pro návštěvníky, kteří 
si třeba něco zajímavého nestihli poznamenat a rovněž také pro všechny ostatní, kteří 
na akci chyběli. Videa by je mohla přilákat na další akce. Odkazy na videa by se měly 
šířit prostřednictvím stránek na sociálních sítích, pomocí newsletterů a také 
internetových stránek nakladatelství. 
 
Virální marketing 
Pro zvýšení povědomí o nakladatelství současně navrhuji vytvořit video, které by bylo 
zajímavé, zábavné či šokující, prostě takové, aby si jej lidé posílali a sdíleli. Zaměřené 
by bylo především na firemní oblast. Komunikace prostřednictvím takového videa 
přináší ty výhody, že se platí pouze za jeho vytvoření, přičemž jeho šíření 
prostřednictvím emailu či sociálních sítí je většinou zdarma. 
 
Náklady na videozáznam z akce činí 5 000 Kč. Předpokládané náklady na virální video 
jsou 50 000,- Kč. 
Public Relations 
Reklama v tisku vzhledem k její ceně není pro nakladatelství dlouhodobě finančně 
využitelná, proto je do budoucna důležité pro lepší propagaci knih zaměstnat 
PR specialistu, který bude komunikovat s tištěnými a internetovými médii. Náplní jeho 
práce bude propagovat vyšlé knihy, udržovat dobré vztahy s redaktory těchto periodik 
tak, aby nové knihy dostávaly mediální podporu prostřednictvím recenzí a článků.  
 
Do této propagace by se mohli začlenit i samotní autoři, kteří by propagovali své knihy 
prostřednictvím svých známých. Mohli by také publikovat odborné články v časopisech 
a na internetu čímž by knihy také zviditelnili.  
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Náklady na takového člověka a ukázkové knihy jsou vyčísleny na 20 000 Kč měsíčně.  
Direkt marketing 
Věrnostní program 
Jak jsem již uvedl v analytické části, společnost má vlastní věrnostní program 
pro zákazníky, který je v provozu již řadu let. Počet jeho členů není dle představ 
nakladatelství dostatečný. Pro navýšení jejich počtu jej proto navrhuji více propagovat 
na všech komunikačních kanálech. Pro nakladatelství totiž přináší cenné informace 
o svých zákaznících.  
Také navrhuji vytvořit pro zákazníky nové bonusy, které je přimějí k dalším nákupům. 
Konkrétně se tedy jedná o slevy na narozeniny či svátek, o které bude zákazník 
informován emailem, ve kterém obdrží kupón se slevou odvíjející se od ročního 
nákupu. 
 
Úprava věrnostního programu je vyčíslena na 5 000 Kč.  
Emaily 
Nakladatelství již využívá tento způsob komunikace se zákazníky prostřednictvím 
měsíčních newsletterů v rámci všech čtyř nakladatelství vydávajících odbornou 
literaturu. Navrhuji proto vytvořit nový katalog zaměřený pouze na knihy vydávané 
nakladatelstvím BizBooks. Čtenářům bude přinášet novinky, které nakladatelství 
vydává a v budoucnu by rovněž mohl obsahovat i zajímavé články od autorů knih, které 
jsou prodávaný v nakladatelství.  
Je důležité myslet na to, že kontakty, které chcete oslovit emailem, s tím musí souhlasit.   
 
Měsíční náklady na tvorbu newsletterů jsou vyčísleny na 5000 Kč. 
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4.5 Rozpočet a harmonogram 
 V následujících tabulkách je předložen rozpočet a harmonogram navrhované 
komunikační strategie.  
 
Tab. 9: Rozpočet (Zdroj: vlastní zpracování) 
Nástroj 
Počet 
opakování Cena/ks 
Průměrné měsíční 
náklady/ks Náklady na 6 měsíců 
Ekonom (inzerát) 2 81 000 Kč 27 000 Kč 162 000 Kč 
Respekt (inzerát) 2 58 000 Kč 19 000 Kč 116 000 Kč 
Reklama v autobusech SA 2 67 000 Kč 22 333 Kč 134 000 Kč 
Workshop 3 45 000 Kč 22 500 Kč 135 000 Kč 
Křest 18 5 000 Kč 15 000 Kč 90 000 Kč 
Internetové stránky 1 10 000 Kč 1 667 Kč 10 000 Kč 
SEO optimalizace 1 8 000 Kč 1 333 Kč 8 000 Kč 
Sociální sítě 6 2 000 Kč 2 000 Kč 12 000 Kč 
Video z akce 3 5 000 Kč 2 500 Kč 15 000 Kč 
Virální video 1 50 000 Kč 8 333 Kč 50 000 Kč 
PR 6 20 000 Kč 20 000 Kč 120 000 Kč 
Věrnostní program 1 5 000 Kč 833 Kč 5 000 Kč 
Tvorba newsletterů 6 5 000 Kč 5 000 Kč 30 000 Kč 
 Náklady celkem     147 500 Kč 887 000 Kč 
 
 
Tab. 10: Harmonogram (Zdroj: vlastní zpracování) 
  Měsíc 
Nástroj 1 2 3 4 5 6 
Ekonom (inzerát)             
Respekt (inzerát)             
Reklama v autobusech SA             
Workshop             
Křest             
Internetové stránky             
SEO optimalizace             
Sociální sítě             
Video z akce             
Virální video             
PR             
Věrnostní program             
Tvorba newsletterů             
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4.6 Měření účinnosti 
Pokud chce firma dosáhnout stanovených cílů, musí se zaměřit i na měření účinnosti 
a přínosů jednotlivých nástrojů v komunikační strategii. Je to důležité především proto, 
aby firma nevykládala zbytečně prostředky na komunikaci, která není efektivní. 
Důležité je u zákazníků sledovat, jak a kde se dozvěděli o produktech firmy 
a na základě těchto informací vyhodnocovat a případně upravovat jednotlivé nástroje 
v souvislosti s jejich přínosy. Vyhodnocování by mělo probíhat po čtvrt roce. 
Nakladatelství může využít těchto metod:  
 
 Analýza návštěvnosti webu 
 Analýza prodejů 
 Měření spokojenosti zákazníků 
 Porovnání počtu zákazníků 
 
 
4.7 Přínosy 
Přínosy, které mohou plynout z navrhnuté komunikační strategie při uplatnění 
některých nebo všech nástrojů jsou: 
 Zvýšení počtu zákazníků nakladatelství 
 Nárůst prodejů  
 Zvýšení povědomí o nakladatelství 
 Zvýšení tržního podílu 
 Lepší informovanost zákazníků o produktech 
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ZÁVĚR 
Hlavním cílem bakalářské práce bylo navrhnout komunikační strategii pro 
nakladatelství BizBooks.  
 
Nakladatelství vzniklo v roce 2012 v rámci rebrandingu non-fiction literatury ve 
společnosti Albatros Media, a.s., který vedl k vyprofilování knih do jednotlivých 
nakladatelství.  Knihy tohoto nakladatelství jsou zaměřeny na aktuální a nové trendy 
v oblasti osobního a kariérního růstu, obchodu, financí a úspěchu v podnikání. 
 
V první kapitole byl definován cíl práce, popsán postup a metody řešení. V následující 
kapitole byly představeny teoretické poznatky z dané oblasti, které jsem využil v dalších 
částech práce. Třetí kapitola se zabývala analýzou makroprostředí a mikroprostředí. 
Byla zde rovněž sestavena SWOT analýza, kde byly vyhodnoceny silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby nakladatelství.  
 
Ve čtvrté kapitole byl předložen návrh nové komunikační strategie, ve které byly 
navrhnuté komunikační prostředky vybrány tak, aby přinášely jasné a konzistentní 
sdělení cílovým skupinám o produktech společnosti. Jednalo se o nástroje z oblasti 
reklamy v tisku a autobusech, online marketingu, pořádání akcí, PR a direkt 
marketingu. Byl předložen rozpočet, který splňuje plánované výdaje na propagaci ve 
výši 150 000Kč  měsíčně. Rovněž byl představen harmonogram a metody měření 
účinnosti jednotlivých návrhů. Navrhnutá komunikační strategie by měla nakladatelství 
přinést zvýšení povědomí o značce, přilákat nové zákazníky, zlepšit postavení na trhu a 
navýšit prodeje.  
 
Hlavní cíl bakalářské práce, navrhnout komunikační strategii pro nakladatelství 
BizBooks, byl splněn.  
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